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ABSTRAK 
 
 
Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap keputusan pembelian 
perumahan Beverly Hills Makassar  
(Studi Kasus PT. Indah Toga Bonita) 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap 
keputusan pembelian pada perumahan  Beverly Hills Makassar dan mengetahui 
factor yang paling dominan dalam pembelian rumah di perumahan Beverly Hills, 
terdiri atas 4 sub variabel yakni : Price (X1), Product (X2), Promotion  (X3), dan 
Place (X4). 
 
Dalam penelitian ini, sampel yang diambil adalah 50 orang. Pengumpulan data 
dilakukan melalui observasi langsung dan survei yang diperoleh dengan cara 
penyebaran kuesioner kepada para user perumahan Beverly Hills Makassar 
dalam kaitannya dengan keputusannya membeli rumah di perumahan tersebut. 
Penelitian ini menggunakan model analisis regresi linier berganda dengan 
software SPSS 20.0.  
 
Hasil penelitian ini menunjukkan bauran pemasaran yang meliputi Price, Place, 
Product dan Promotion berpengaruh pada peningkatan keputusan pembelian 
user perumahan Beverly Hills Makassar. Hal ini ditunjukkan dari hasil uji regresi 
linear berganda yang menunjukkan  
 
Y = 6,594 + 0,323X1 + 0,505X2 + 0,266X3 + 0,293X4 
 
Dan berdasarkan hasil penelitian Bauran pemasaran yang dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian perumahan Beverly Hills Makassar adalah price. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulan bahwa bauran pemasaran sangat 
berpengaruh secara signifikan dalam pembelian rumah di Perumahan Baverly 
Hills. 
 
 
Kata Kunci: price, product, promotion, place 
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ABSTRACT 
 
 
Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap keputusan pembelian 
perumahan Beverly Hills Makassar  
(Studi Kasus PT. Indah Tiga Boneka) 
 
This study aimed to determine the effect of the marketing mix to the decisions of 
residential house purchased in Beverly Hills Makassar and to determine the most 
dominant factor in the purchase of a residential house in Beverly Hills, which 
consists of four sub-variables: Price (X1), Product (X2 ), promotion (X3), and 
place (X4). 
In this study, there were 50 samples taken. The data collected by using direct 
observation and survey obtained by distributing a questionnaire to the residential 
user of Beverly Hills Makassar in relation to the decision to buy a house in the 
residential. This study analyzed by using multiple linear regression model with 
SPSS 20.0 software. 
The result of this study showed the marketing mix which includes Price, Place, 
Product and Promotion, affect the decision of a residential house buyers in 
Beverly Hills Makassar. This is indicated by the results of the multiple linear 
regression test shows as below: 
Y = 6.594 + 0,323X1 + 0,505X2 + 0,266X3 + 0,293X4 
And based on the results of the research, the most dominant marketing mix 
towards housing purchase decisions in Beverly Hills Makassar is the Price. 
Based on these results, it can be concluded that the marketing mix has a 
significant influence on purchase decisions in Baverly Hills residential 
 
Keywords: price, product, promotion, place 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan jumlah penduduk di Indonesia sangatlah signifikan. Hal 
tersebut dapat berdampak pada peningkatan jumlah kebutuhan pokok manusia 
baik sandang, pangan dan papan. Pemenuhan kebutuhan papan atau 
perumahan merupakan aspek yang penting mengingat fungsi rumah yang sangat 
vital sebagai tempat tinggal, sementara di lain hal, jumlah lahan yang tersedia 
terbatas sehingga menyebabkan suply dari kebutuhan ini juga terbatas sehingga 
menyebabkan harga kebutuhan ini tidaklah terjangkau.  
Sebagai salah satu kota besar di Indonesia, Makassar adalah destinasi 
dari banyak wisatawan ataupun masyarakat yang hendak berurbanisasi 
mengadu nasib di kota tersebut. Keadaan ini tentu saja akan mempengaruhi 
permintaan akan produk perumahan. Pemerintah dalam hal ini berupaya untuk 
menambah jumlah dan membangun perumahan sebanyak-banyaknya serta 
membuka kesempatan yang seluas-luasnya bagi warga negara dan perusahaan-
perusahaan swasta untuk ikut berperan dalam penyediaan produk perumahan 
dan pemukiman.  
Peluang tersebut dimanfaatkan dengan baik oleh para pengembang yang 
fokus terhadap penjualan produk berupa perumahan. Persaingan di bisnis ini 
sangat kompleks, sehingga diperlukan strategi yang matang dalam melakukan 
pemasaran produk perumahan ini.  
Di era globalisasi saat ini, pemasaran merupakan hal yang sangat 
penting, mengingat banyaknya persaingan yang terjadi antara perusahaan- 
perusahaan yang bertarung merebut konsumen di setiap lini dan segmentasi 
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konsumen yang ada di suatu wilayah penjualan. Pemasaran menjadi salah satu 
aspek yang mendorong meningkatnya volume penjualan suatu perusahaan 
sehingga tujuan perusahaan tercapai. Konsumen seringkali mengambil 
keputusan pembelian dengan melihat aspek pemasaran dari suatu barang atau 
jasa yang dilakukan oleh perusahaan barang atau jasa. Oleh karena itu 
pengetahuan tentang pemasaran sangatlah penting bagi perusahaan untuk 
menarik konsumen mengkonsumsi barang atau jasa yang dijual oleh 
perusahaan. 
Masalah perekonomian yang cenderung tidak stabil, menyebabkan krisis 
perekonomian di Indonesia. Harga bahan baku yang terus naik,  menaikkan 
harga jual untuk perumahan yang merupakan kebutuhan bagi setiap warga 
negara. Kondisi tersebut adalah polemik yang harus dihadapi oleh seorang 
developer yang menghadapi kondisi dimana daya beli masyarakat cenderung 
turun dan persaingan yang ketat serta tuntutan pembayaran bunga pinjaman jika 
modal usaha perusahaan berasal dari pinjaman perbankan.  
Untuk menarik minat konsumen, upaya yang dilakukan yakni perbaikan 
sistem bauran pemasaran yang lebih efektif. Pemasaran efektif dalam 
penerapannya bukan hanya bagaimana meningkatkan volume penjualan, tetapi 
juga mengamati bagaimana tingkah laku konsumen serta menenuhi kebutuhan 
konsumen melalui usaha mengamati jenis dan tipe serta harga produk keinginan 
konsumen. 
Dalam upaya menjalankan perusahaan untuk mencapai tujuan yang telah 
direncanakan seringkali perusahaan dihadapkan dengan berbagai kendala, 
seperti kesulitan dalam meningkatkan volume penjualan, adanya persaingan 
yang ketat dari perusahaan sejenis, semakin kompleksnya perilaku konsumen 
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terhadap suatu produk, selera konsumen yang cenderung berubah- ubah serta 
kondisi ekonomi dan pemerintahan yang tidak menentu.  
Konsep pemasaran menilai berhasilnya suatu perusahaan apabila 
perusahaan tersebut dapat memenuhi kebutuhan konsumen dengan baik, hal 
tersebut menandakan bahwa perusahaan telah memasuki era kompetisi. Selain 
dari hal tersebut hal yang menjadi faktor utama pemasaran yang dapat 
menciptakan keputusan pembelian menyangkut empat aspek yakni price, 
product, place, promotion. Seperti yang di katakan Philiph Kotler (2000:18) yang 
mendefinisikan bauran pemasaran adalah “seperangkat alat pemasaran yang 
digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran di dalam pasar 
sasaran. Bauran pemasaran merupakan variabel-variabel terkendali yang dapat 
digunakan perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dari segmen pasar 
tertentu yang dituju perusahaan”. Mc Carthy (Kotler, 2000:18) mempopulerkan 
sebuah klasifikasi empat unsur dari alat-alat bauran pemasaran yang dikenal 
dengan empat  P (four P’s) yaitu produk (product), harga (price), tempat/distribusi 
(place), promosi (promotion). Oleh karena itu manajer pemasaran suatu 
perusahaan haruslah menganalisis keempat hal tersebut secara tepat sehingga 
dapat meningkatkan volume penjualan perusahaan. 
PT. Indah Tiga Boneka sebagai salah satu developer penyedia 
perumahan Beverly Hills Makassar di Makassar, tentu sangat memperhatikan 
sistem bauran pemasaran dari konsep pemasaran perumahan yang mereka 
bangun. Dalam menghadapi persaingan pasar, dalam kurun waktu satu tahun 
PT. Indah Tiga Boneka mampu melakukan penjualan sebanyak 87 unit rumah 
dan 20 unit ruko. Hal ini merupakan hal menarik untuk menganalisis strategi 
bauran pemasaran yang digunakan.  
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Berdasarkan latar belakang masalah di atas penulis memilih judul skripsi 
sebagai berikut : “Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap keputusan 
pembelian perumahan Beverly Hills Makassar”.  
 
1.2 Rumusan Masalah 
Setiap prusahaan yang melakukan kegiatan usaha tidak luput dari 
kendala-kendala yang harus di hadapi untuk memenuhin tujuan dari perusahaan 
tersebut, jadi dapat ditarik masalah sebagai berikut : 
1. Apakah bauran pemasaran yang meliputi price, place, product dan    
 promotion berpengaruh pada peningkatan keputusan pembelian user 
 perumahan Beverly Hills Makassar ? 
2. Bauran pemasaran apa yang dominan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian perumahan Beverly Hills Makassar? 
 
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1.3.1 Tujuan Penelitian  
1. Untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian pada perumahan  Beverly Hills Makassar. 
2. Untuk mengetahui bauran pemasaran mana yang paling signifikan 
memengaruhi keputusan pembelian pada perumahan Beverly Hills 
Makassar. 
1.3.2 Kegunaan Penelitian  
1. Memberi sumbangan pemikiran bagi pihak perusahaan dalam 
menerapkan bauran pemasaran yang tepat untuk meningkatkan 
keputusan pembelian user. 
2. Sebagai salah satu referensi penulis, pihak perusahaan dan para 
calon peneliti selanjutnya. 
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1.4 Sistematika Penulisan  
Untuk memberikan gambaran pembahasan yang lebih jelas dalam 
penyusunan skripsi ini, maka penulis membagi penulisan skripsi ini dalam 
limabab, dengan sistematika sebagai berikut:  
Bab I :Pendahuluan yang terdiri dari latar belakang, rumusan masalah, tujuan 
dan kegunaan penelitian, serta sistematika penulisan.  
Bab II :Landasan teori meliputi pengertian pemasaran, pengertianmarketing mix, 
pengertian promosi, pengertian bauran promosi, faktor-faktor yang 
mempengaruhi bauran pemasaran, kerangka pikir, dan hipotesis.  
Bab III : Metodologi penelitian terdiri dari lokasi dan waktu penelitian, jenis dan 
sumber data, metode pengumpulan data, metode analisis, serta definisi 
operasional  
Bab IV : Pembahasan dan analisis hasil penelitian mengenai pengaruh bauran 
pemasaran  terhadap keputusan pembelian perumahan. 
Bab V : Penutup, menguraikan tentang kesimpulan dan saran 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Landasan Teori  
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran adalah salah satu dari kegiatan – kegiatan pokok dalam suatu 
perusahaan untuk mempertahankan hidup dan untuk mendapatkan laba/ 
keuntungan. Kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus dapat memberikan 
kepuasan kepada konsumen agar perusahaan tetap bias berkembang, atau 
konsumen mempunyai pandangan baik terhadap perusahaan tersebut. 
Pengertian pemasaran menurut Philip Kotler (2007:6) adalah suatu proses sosial 
dan manajerial dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk serta nilai 
dengan pihak lain. 
Sedangkan menurut William J. Stanton yang dikutip dalam buku (Swastha 
dan Irawan, 2008:5), pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan 
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. 
Secara lebih luas Menurut Marketing Association of Australia and New 
Zealand (MAANZ) yang dikutip oleh (Buchari Alma 2007) yang menyatakan  
pemasaran adalah aktivitas yang memfasilitasi dan memperlancar suatu 
hubungan pertukaran yang saling memuaskan melalui penciptaan, 
pendistribusian, promosi, dan penetuan harga dari barang, jasa, dan ide. 
Dari pengertian yang dipaparkan oleh para ahli dapat disimpulkan bahwa: 
pemasaran adalah aktivitas manusia untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
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melalui proses penciptaan, penawaran dan pertukaran (nilai) produk dengan 
yang lain, dimana dalam pemasaran ini kegiatan bisnis dirancang untuk 
mendistribusikan barang-barang dari produsen kepada konsumen untuk 
mencapai sasaran serta tujuan organisasi. Dalam usaha-usaha penyaluran 
barang dan jasa dari produsen ke konsumen harus diupayakan untuk 
memperoleh kepuasan yang layak dan menjamin keberlangsungan kegiatan 
pengembangan oleh produsen dengan pemuasan kebutuhan dan keinginan 
konsumen atau pemakai potensial. 
2.1.2 Manajemen Pemasaran 
Pemasaran adalah proses mengidentifikasi, mengantisipasi, dalam 
penetapan harga promosi barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 
memuaskan tujuan semua pihak. Dalam proses pemasaran ini akan diperlukan 
manajemen pemasaran yang dapat mengatur dan mengelolan pemasaran ini. 
(Agustina, Nilam, Tetra, 2012:4)  
Pengertian manajemen pemasaran menurut Philip Kotler/Armstrong 
(2002:14), terjemahan Wilhelmus W. Bakowatun menyebutkan bahwa : 
“manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan 
pengendalian atas program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, 
dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran 
dengan maksud untuk mencapai sasaran organisasi.” 
2.1.3 Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
 Bauran pemasaran merupakan salah satu strategi pemasaran terpadu 
yang terbagi dari beberapa unsur program pemasaran yang harus 
dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran perusahaan dapat 
berjalan sukses, unsur – unsur tersebut saling mempengaruhi satu sama lain dan 
saling mempengaruhi strategi pemasaran secara keseluruhan. 
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 Philip Kotler (2003:24) mengatakan, “marketing mix adalah serangkaian 
alat pemasaran taktis yang dapat di kendalikan produk, harga, tempat, dan 
promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang 
diinginkan perusahaan dalam pasar sasaran. 
 Menurut Zeithaml dan Bitner yang dikutip oleh (Ratih Hurriyati, 2005:28) 
„pengertian bauran pemasaran adalah elemen-elemen organisasi perusahaan 
yang dapat di kontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan 
konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen. Guna mencapai 
tujuan pasar yang telah di targetkan maka perusahaan harus menggunakan 
variabel-variabel pemasaran yang dapat dikendalikan.‟ 
 Philip Kotler dan Gary Amstrong (2004:320) mengemukakan marketing 
mix terbagi atas empat variabel 4P yakni : product, price, place, dan promotion. 
2.1.3.1  Product (Produk) 
 Dalam marketing mix, strategi produk merupakan unsur penting karena 
dapat mempengaruhi strategi pemasaran lainnya. Pemilihan jenis produk yang 
akan di hasilkan dan di pasarkan akan menentukan kegiatan promosi yang 
dibutuhkan serta penentuan harga serta cara penyalurannya. 
 Menurut Kotler (2008 : 266) “produk adalah segala sesuatu yang 
ditawarkan kepada pasar untuk menarik perhatian, akusisi, penggunaan, atau 
konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. 
 Tjiptono (1997: 95) juga menyatakan bahwa “secara konseptual, produk 
adalah pemahaman subyektif dari produsen atas „sesuatu‟ yang bisa ditawarkan 
sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemahaman kebutuhan 
dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi 
serta daya beli pasar.”  
 Dari pengertian-pengertian di atas dapat dikatakan produk merupakan 
segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, 
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dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan 
atau keinginan pasar bersangkutan, baik berupa barang maupun jasa. 
 Berikut ini adalah penjelasan mengenai produk Beverly Hills Makassar 
yang dipasarkan oleh PT.Indah Tiga Boneka : 
 Terdapat tiga tipe rumah dan satu tipe ruko yang ditawarkan yaitu tipe 36 
dengan luas bangunan 36 m2  dan luas tanah 90 m2 sebanyak 15 unit, tipe 54 
dengan luas bangunan 54 m2 dan luas tanah 105 m2 sebanyak 60 unit, tipe 125 
dengan luas bangunan 125 m2 dan luas tanah 105 m2  sebanyak 12 unit, dan tipe 
ruko 2 lantai dengan luas tanah 100 m2 sebanyak 20 unit. Bahan bangunan yang 
digunakan semen Tonasa, pondasi batu kali, kusen kayu bayam, rangka atap 
kayu samarinda, lantai keramik 40x40 standar, atap genteng beton, cat dinding 
avian, daun pintu dan jendela kayu kelas 2 
2.1.3.2  Price (Harga) 
Harga merupakan salah satu bagian dari bauran pemasaran (marketing 
mix) yang penting dalam pemasaran produk. Menurut Tjiptono (1997:151) “agar 
dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, setiap perusahaan 
harus menetapkan harganya secara tepat”.  
Menurut Kotler (2008:62) harga adalah jumlah  uang yang harus dibayar 
pelanggan untuk memperoleh produk. Tjiptono (1997:151) juga menyatakan 
bahwa “harga merupakan satu-satunya bauran pemasaran yang memberikan 
pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya 
(produk, distribusi, dan promosi) menyebabkan timbulnya biaya (pengeluaran)”. 
Harga adalah jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) 
yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan 
pelayanan yang menyertainya yang dikemukakan oleh Stanton dalam Angiopora 
(1999:174). Tjiptono (1997:147) menyatakan bahwa “Dari sudut pandang 
konsumen, harga sering kali digunakan sebagi indikator nilai bagaimana harga 
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tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau 
jasa”. 
2.1.3.3  Place (Lokasi) 
Pada dasar permasalahan tempat sangat erat hubungannya dengan 
masalah penyaluran produk/jasa dari pihak yang menawarkan pada pihak yang 
meminta. Keputusan mengenai lokasi dan saluran meliputi pertimbangan 
mengenai cara penyampaian jasa kepada pelanggan dan dimana jasa harus 
ditempatkan merupakan arti yang penting karena kemudahan pelanggan 
memperoleh jasa merupakan bagian dari nilai dan manfaat jasa yang 
dipersepsikan. (Agustina, Nilam, Tetra, 2012:7) 
Dalam hal pemilihan lokasi pada konteks perumahan, Bourne (1999:205) 
memberikan pertimbangan konsumen dan memlikih lokasi perumaha, antara 
lain: 
1. Aksesibilitas ke pusat kota (jalan raya utama, sekolah, kantor, tempat 
hiburan) 
2. Karakteristik fisik dan lingkungan pemukiman (kondisi jalan, 
pedestrian, pola jalan, ketenangan) 
3. Lingkungan sosial (pemukiman bergengsi, demografi, komposisi 
sosial ekonomi) 
4. Karakteristik site rumah (luas tanah, luas bangunan)  
2.1.3.4  Promosi 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran. “Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen 
belum pernah mendengarkannya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna 
bagi konsumen, maka konsumen tidak akan pernah membelinya.” (Deka, 2012 
:21)  
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Promosi menurut Alma (2004 : 179) adalah “suatu bentuk komunikasi 
pemasaran, yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 
informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada 
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.” 
Untuk memahami lebih jauh tentang promosimaka Kotler, Armstrong 
(2010 : 426) menjelaskan mengenai bauran promosi yakni perpaduan khusus 
dari alat promosi yang digunakan perusahaan untuk meyakinkan nilai komunikasi 
dan membangun hubungan dengan konsumen.  
Menurut Philip Kotler (2005:264) promotion mix terdiri dari atas 5 
perangkat utama yakni: 
1. Advertising 
Merupakan semua penyajian non personal, promosi ide-ide, promosi 
produk atau jasa yang dilakukan sponsor tertentu yang dibayar. 
2. Sales Promotion 
Berupa insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba 
atau membeli suatu produk atau jasa. 
3. Personal Selling 
15 Interaksi langsung dengan calon pembeli atau lebih untuk 
melakukan presentasi, menjawab langsung dan menerima pesanan. 
4. Publicity 
Berbagai program untuk mempromosikan dan atau  melindungi citra 
perusahaan atau produk individualnya. 
5. Direct Marketing 
Penggunaan surat, telepon, faksimil, email dan alat penghubung 
nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara dengan atau 
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mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan calon 
pelanggan. 
2.2 Keputusan Pembelian  
 Pembelian adalah keputusan konsumen mengenai apa yang dibeli, 
apakah membeli atau tidak, kapan membeli, di mana membeli, dan bagaimana 
cara pembayarannya” (Sumarwan, 2003 :310). Selanjutnya Sumarwan (2003 
:289) mendefinisikan “keputusan konsumen sebagai suatu keputusan sebagai 
pemilikan  suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif”. Keputusan 
pembelian merupakan tindakan yang dilakukan konsumen dikarenakan adanya 
dorongan atau motif yang dirasakan sehingga menimbulkan minat atau dorongan 
untuk memenuhi kebutuhan. 
Menurut Setiadi (2010:14) mengatakan bahwa proses pembelian yang 
spesifik terdiri dari urutan kejadian berikut: pengenalan masalah, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca-
pembelian. 
Seperti yang ditampilkan pada Gambar 2.1 berikut ini 
 
Gambar 2.1 
Tahapan Pengambilan Keputusan 
Sumber :Setiadi (2010:14) 
 
pengenalan produk 
evaluasi alternatif 
pencarian 
informasi 
pemilihan 
keputusan 
perilaku pasca pembelian 
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Secara perinci tahap-tahap tersebut dapat diuraikan sebagai berikut: 
1. Pengenalan masalah  
Proses dimulai saat pembeli menyadari adanya masalah kebutuhan. 
Pembeli menyadari adanya perbedaan antara kondisi yang sesungguhnya 
dengan kondisi yang diinginkannya.Kebutuhan inidapat berasal dari rangsangan 
internal ataupun rangsangan eksternal. 
2. Pencarian informasi   
Seseorang yang mulai timbul minatnya akan terdorong untuk mencari 
informasi lebih banyak. Pencarian informasi dapat dibedakan atas dua tingkatan 
yaitu keadaan tingkat pencarian informasi yang biasa–biasa saja yang disebut 
perhatian yang meningkat. Proses pencarian informasi aktif dimana ia akan 
mencari bahan-bahan bacaan, menelepon teman-temannya, dan melakukan 
kegiatan untuk mempelajari yang lain. 
3. Evaluasi alternatif 
Bagaimana konsumen memproses informasi tentang pilihan merek untuk 
membuat keputusan akhir. Ada beberapa proses evaluasi keputusan. 
Kebanyakan model dari proses evaluasi konsumen sekarang bersifat kognitif. 
4. Keputusan membeli 
Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk prefernsi terhadap merek – 
merek yang terdapat pada perangkat pilihan.Konsumen mungkin juga 
membentuk tujuan membeli untuk merek yang paling disukai.Konsumen 
membentuk tujuan pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti: pendapatan 
keluarga yang diharapkan, harga yang diharapkan, dan manfaat produk yang 
diharapkan. 
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5. Perilaku sesudah pembelian 
Sesudah pembelian terhadap suatu produk yang dilakukan konsumen 
akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen 
tersebut juga akan terlihat dalam tindakan sesudah pembelian dan penggunaan 
produk yang akan menarik minat pemasar.  
2.3 Tinjauan Empirik 
Faradiba (2013), menjelaskan variabel strategi bauran pemasaran yang 
terdiri dari produk, harga saluran distribusi dan promosi secara bersama-sama 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan penggunaan produk 
Tampan oleh Nasabah PT. Bank Sulselbar. Makna high significant menunjukan 
bahwa keputusan penggunaan produk Tampan Nasabah PT. Bank Sulselbar 
sangat dipengaruhi oleh strategi bauran pemasaran yang diterapkan oleh 
Manajemen Bank Sulselabr, yang berarti bahwa semakin baik strategi bauran 
pemasaran , maka akan semakin tinggi keputusan penggunaan produk Tampan 
oleh nasabah Bank Sulselbar Kantor yang tentunya akan berimplikasi terhadap 
outstanding & customer base produk Tampan. Berdasarkan pengujian pengaruh 
variable independen secara parsial, promosi merupakan variable yang paling 
dominan berpengaruh terhadap  pemasaran produk Tampan artinya promosi 
merupakan hal yang paling berpengaruh terhadap tingginya keputusan 
penggunaan produk Tampan oleh nasabah Bank Sulslebar Kantor Cabang 
Utama Makassar. 
 Tianisari Purba (2011), dalam penelitiannya menjelaskan tentang 
penelitian asosiatif yaitu penelitian yang menghubungkan 2 (dua) variabel bebas 
atau lebih untuk melihat pengaruhnya terhadap variabel terikatnya dan dilakukan 
pada A&W Restaurants yang berada di kawasan Sun Plaza Medan. Penelitian ini 
dilaksanakan pada bulan Juli 2011 – Agustus 2011 dengan menggunakan 
kuisioner terhadap pelanggan sebagai sampel sebanyak 97 responden secara 
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simple random. 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada hipotesa pertama Uji F 
dilaksanakan untuk menguji apakah bauran pemasaran yang terdiri dari variabel 
produk (X1.1), harga (X1.2), promosi (X1.3), dan tempat (X1.4) nenunjukkan 
bahwa hasil Fhitung (7,317) > Ftabel (2,45), maka bauran pemasaran secara 
bersama- sama atau serentak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
kepuasan nasabah. Berdasarkan Uji T (Parsial) maka rumus persamaan 
regresinya adalah :Y= 3,192 + 0,362 X1.1 + 0,739 X1.2 + 0,300X13 + 0,143 X1.4 
+ e. Persamaan regresi diatas menjelaskan bahwa ada hubungan kuadratik 
antara variabel produk (X1.1), harga (X1.2), promosi (X1.3), dan tempat (X1.4) 
terhadap kepuasan pelanggan. Hubungan yang dominan adalah variabel harga 
(X1.2) dan variabel produk (X1.1). 
 Pada hipotesa kedua Uji F dilaksanakan untuk menguji apakah kualitas 
pelayanan yang terdiri dari variabel reability (X2.1), responsiveness (X2.2), 
assurance (X2.3).empathy(X2.4), dan tangible (X2.5) menunjukkan hasil Fhitung 
(20,367) > Ftabel (2,29), maka secara bersama- sama atau serentak 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah. Berdasarkan 
Uji T (Parsial) maka rumus persamaan regresinya adalah :Y= 3,192 + 0,143 X2.1 
+ 0,280 X2.2 + 0,502X2.3 + 0,362X2.4 + 0,739X2.5 + e 
 Persamaan regresi diatas menjelaskan bahwa ada hubungan kuadratik 
antara variabel reability (X2.1), responsiveness (X2.2), assurance 
(X2.3).empathy(X2.4), dan tangible (X2.5) yang signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. Hubungan yang dominan adalah variabel tangible (X2.5). 
 Analisa hubungan antara bauran pemasaran (X1) dan kualitas pelayanan 
(X2) denganu uji F dilaksanakan memperoleh hasil Fhitung (9,238) > Ftabel 
(3,92), menjelaskan bahwa secara bersama- sama atau serentak mempunyai 
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pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah. Berdasarkan Uji T 
(Parsial) maka rumus persamaan regresinya adalah :Y= 12,356 + 0,169 X1 - 
0,049 X2 + e. 
Persamaan regresi diatas menjelaskan bahwa ada hubungan kuadratik 
antara variabel Bauran Pemasaran (X1), dan Kualitas Pelayanan (X2) terhadap 
kepuasan pelanggan. Hubungan yang dominan adalah variabel Bauran 
Pemasaran (X1). 
2.4 Kerangka Pikir 
Kebutuhan dan keinginan konsumen akan berubah secara terus 
menerus, sehingga seorang manajer pemasaran harus mempunyai pengetahuan 
yang seksama tentang kebutuhan dan perilaku konsumen (customer needs & 
behavior) agar dapat memberikan definisi pasar untuk mengikuti perubahan yang 
konsisten serta merancang bauran pemasaran yang tepat. 
Menurut Hando dan swastha (2000) “Perilaku konsumen sebagai 
kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan 
dan mempergunakan barang-barang dan jasa, termasuk didalamnya proses 
pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan 
tersebut”. 
Dalam memasarkan produk PT. Indah Tiga Boneka Makassar pada 
bagian Marketing menjalankan beberapa strategi promosi yang dapat menunjang 
penjualan.Salah satu strategi pemasaran yang dilakukan ialah marketing mix 
(Bauran Pemasaran) yang dimana terdiri atas produk, harga, distribusi, dan 
promosi. Dari data-data bauran promosi tersebut akan dianalisis dengan 
menggunakan metode regresi berganda, dimana X adalah unsur – unsur bauran 
pemasaran dan Y adalah keputusan pembelian dari konsumen atau user 
perumahan Beverly Hills Makassar. 
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Berdasarkan uraian dan teori – teori para pakar yang dijelaskan di atas 
maka dapat disusun sebuah kerangka berpikir dalam penelitian ini dalam gambar 
berikut ini : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                          
Gambar 2.2 
Kerangka Pikir 
 
 
2.5  Hipotesis 
1. Diduga bahwa strategi marketing mix yang terdiri dari produk, harga, 
lokasi dan promosi mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian rumah di perumahan Beverly Hills Makassar.  
2. Diduga bahwa variabel marketing mix yaitu lokasi (place) memiliki 
pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian pada 
PT. Indah Tiga Boneka 
Marketing Mix 
(Bauran Pemasaran) 
Keputusan pembelian konsumen 
Promosi  Saluran 
Distribusi 
Harga  Produk  
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perumahan Beverly Hills Makassar. Karena berdasarkan teori dan 
observasi awal terhadap pemilik perumahan dan pembeli diketahui bahwa 
variabel lokasi (place) seperti aksesibilitas, kemudahan mencapai jalanan 
utama, dan kenyamanan yang di tawarkan Beverly Hills Makassar 
merupakan preferensi utama pembeli. 
  19 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Rancangan Penelitian 
Desain penelitian yang digunakan dalam penulisan proposal ini yaitu 
untuk melihat seberapa besar pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian, yang terdiri dari atas 4 sub variabel yakni : Price (X1), Product (X2), 
Promotion  (X3), dan Place (X4) yang dilakukan melalui penyebaran kuesioner 
kepada para user perumahan Beverly Hills Makassar dalam kaitannya dengan 
keputusannya membeli rumah di perumahan tersebut. 
 
3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian dilakukan pada PT. Indah Tiga Boneka. Waktu penelitian 
dilaksanakan selama satu bulan. 
 
3.3 Populasi dan Sampel  
Menurut Sugiyono (2011:55) bahwa populasi adalah wilayah generalisasi 
yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan atau konsumen 
dalam membeli rumah di perumahan Beverly Hills Makassar yang ditawarkan 
oleh perusahaan PT. Indah Tiga Boneka. Sedangkan sampel menurut Sugiyono 
(2011:56) bahwa sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik penarikan sampel dengan menggunakan 
teknik Sampling Aksidental yang tentunya merupakan konsumen atau pembeli 
perumahan Beverly Hills Makassar, dimana menurut Sugiyono (2011:61) teknik 
penentuan sampel ini berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara 
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kebetulan bertemu dengan penulis dapat digunakan sebagai sampel, bila 
dipandang responden yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data, 
sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini diperkirakan kurang lebih 50 orang. 
 
3.4  Sumber Data 
Sumber data yang dipergunakan dalam penelitian ini ada dua, yaitu: 
1. Data primer yaitu data yang diperoleh melalui jawaban dari hasil kuisioner 
yang disebarkan kepada sejumlah responden yang menjadi sampel 
dalam penelitian ini. 
2.  Data sekunder adalah data yang tertulis berupa bahan-bahan 
dokumentasi seperti struktur organisasi, sejarah berdirinya perusahan 
serta data lainnya yang menunjang pokok pembahasan ini. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh data serta keterangan yang diperoleh dalam                        
penelitian ini, penulis menggunakan teknik pengumpulan data melalui : 
1) Observasi yaitu teknik pengumpulan data dengan jalan melakukan                  
pengamatan secara langsung aktivitas keseharian pada perusahaan PT. 
Indah Tiga Boneka seperti : data jumlah pelanggan,  jumlah unit rumah  
yang terjual serta data lainnya yang menunjang pembahasan.  
2) Interview yaitu penelitian yang dilakukan dengan mengadakan 
wawancara atau tanya jawab kepada pimpinan perusahaan dan beberapa 
karyawan, hal ini dimaksudkan untuk mendapatkan data-data yang 
mendukung penelitian ini.  
3) Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan jalan 
mengumpulkan jawaban dari para responden melalui pertanyaan secara 
terstruktur yang diajukan dalam bentuk tertulis. 
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3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel penelitian dan definisi operasional yang diteliti tampak seperti 
dibawah ini: 
1. Variabel independen (X) 
Variabel independen sering disebut sebagai variable predictor, variable 
risiko, stimulus, dan juga dikenal sebagai variable yang menjadi sebab terjadinya 
perubahan atau mempengaruhi timbulnya variable terikat (dependen). Oleh 
karena itu, variable ini disebut variable bebas (independent). Variabel 
independen (X) dalam penelitian ini adalah empat komponen dari bauran 
Pemasaran  yakni price, product, promotion dan place digunakan oleh PT. Indah 
Tiga Boneka dalam penjualan perumahan Beverly Hills Makassar. Dimana dalam 
penelitian ini menggunakan pengukuran asumsi Skala Likert. Skala Likert 
menurut Djaali (2008:28) adalah “skala yang dapat dipergunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang 
tentang suatu gejala atau fenomena pendidikan.” 
a. Produk adalah bauran pemasaran berupa barang yang nyata dapat dibeli 
langsung atau tidak langsung dari produsen ke konsumen. Indikatornya 
yaitu jenis produk, ketersediaan produk, kualitas produk, dan jaminan.  
b. Harga merupakan satu-satunya unsur marketig mix yang menghasilkan 
penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya merupakan unsur biasa 
saja.Dalam menetapkan harga suatu produk perlu diperhatikan faktor-
faktor yang mempengaruhinya baik langsung maupun tidak langsung. 
Faktor yang mempengaruhi secara langsung misalnya harga bahan baku, 
biaya produksi, biaya pemasaran serta adanya peraturan pemerintah. 
Faktor tidak langsung misalnya harga produk sejenis yang dijual oleh 
pesaing lain, pengaruh harga terhadap hubungan antara produk subtitusi 
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dan produk komplementer, diskon untuk para penyalur dan konsumen. 
Indikatornya yaitu imbalan, diskon, dan bonus.  
c. Distribusi merupakan kegiatan penyampaian produk dari produsen ke 
konsumen pada waktu yang tepat.Oleh karena itu distribusi merupakan 
salah satu kebijakan pemasaran yang mencakup penentuan saluran 
pemasaran (marketing channels) dan distribusi fisik (physical distribution). 
Indikatornya yaitu saluran, lokasi, akses informasi. 
d. Promosi adalah memperkenalkan dan memberitahu produk yang 
ditawarkan. Indikatornya yaitu promosi pelanggan, promosi dagang, 
promosi penjualan, dan promosi bisnis. Indikatornya yaitu advertising,  
sales promotion, personal selling, publicity, dan direct marketing. 
2. Variabel dependen (Y) 
Variabel dependen sering disebut sebagai variabel konsekuen, variabel 
pengaruh, terikat, tergantung, dan variabel output. Alasan variabel dependen 
disebut variabel terikat karena setiap variabel independen akan mempengaruhi 
variabel dependen. Variabel dependen (Y) dalam penilitian ini keputusan 
pembelian perumahan oleh user perumahan Beverly Hills Makassar. 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
No. Variabel Konsep Indikator Pengukuran 
1. Keputusan 
Pembelian (Y) 
Keputusan pembelian 
merupakan suatu 
tindakan yang 
dilakukan  
konsumen dikarenakan 
adanya dorongan-
dorongan atau motif-
motif yang  
dirasakan sehingga 
menimbulkan minat 
atau dorongan untuk 
memenuhi  
kebutuhan 
 
 
Nilai kualitas, Nilai 
emosional, Nilai 
fungsional, Nilai 
status social 
Skala Likert 
5 Sangat setuju 
4 Setuju 
3 Cukup setuju 
2 Tidak setuju 
1 Sangat tidak setuju 
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2. Product 
(Produk)  
 (X1) 
Produk adalah bauran 
pemasaran berupa 
barang yang nyata 
dapat dibeli langsung 
atau tidak langsung dari 
produsen ke konsumen 
Varian produk, 
Kualitas produk, 
Desain produk, 
fasilitas yang 
ditawarkan,  
 
Skala Likert 
5 Sangat setuju 
4 Setuju 
3 Cukup setuju 
2 Tidak setuju 
1 Sangat tidak setuju 
3. Price (Harga) 
(X2) 
Penetapan balas jasa 
sesuai dengan nilai 
produk 
Keterjangkauan 
harga, 
Kesesuaian harga 
dengan kualitas 
produk, 
Kesesuaian harga 
dengan manfaat 
Skala Likert 
5 Sangat setuju 
4 Setuju 
3 Cukup setuju 
2 Tidak setuju 
1 Sangat tidak setuju 
4. Place (Lokasi) 
(X3) 
Cara penyampaian jasa 
kepada pelanggan dan 
dimana jasa harus 
ditempatkan 
Aksesibilitas, 
Lingkungan 
sosial,  Tingkat 
keamanan 
Lingkungan, Letak 
geografis 
Skala Likert 
5 Sangat setuju 
4 Setuju 
3 Cukup setuju 
2 Tidak setuju 
1 Sangat tidak setuju 
 
 
 
5. Promotion 
(Promosi) 
 (x4) 
Memperkenalkan dan 
memberitahu produk 
yang ditawarkan 
advertising,  sales 
promotion, dan 
direct marketing 
   Skala Likert 
5 Sangat setuju 
4 Setuju 
3 Cukup setuju 
2 Tidak setuju 
1 Sangat tidak setuju 
 
 
3.7 Analisis Data 
Dari hasil penelitian yang dikumpulkan maka selanjutnya akan dapat 
disajikan analisis data analisis sebagai berikut: 
1. Analisis Deskriptif yaitu suatu analisis untuk menguraikan variabel bauran 
Pemasaran terhadap keputusan pembelian rumah di perumahan Beverly 
Hills Makassar. 
2. Analisis Regresi Berganda yakni suatu analisis untuk melihat sejauh 
mana pengaruh variabel bauran Pemasaran terhadap keputusan 
pembelian rumah di perumahan Beverly Hills Makassar. Analisis regresi 
berganda menggunakan rumus persamaan seperti yang dikutip dalam 
Sugiyono (2011:285), yakni: 
Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e ………….. (1) 
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Dimana: 
 Y  =  Keputusan Pembelian 
b0  =  Nilai constan 
X1  =  Price 
X2  =  Product 
X3    =  Promotion 
X4    =  Place 
b1, b2, b3, b4      =  Koefisien regresi, 
 e    =  Standar error 
 Data yang diperoleh nantinya akan diolah menggunakan program 
olah data komputer yaitu SPSS 17.0 untuk menghasilkan nilai koefisien 
determinasi yang lebih akurat. 
3. Uji Hipotesis 
     a.  Uji F 
 Menurut Sugiyono (2011:86) uji F digunakan untuk mengetahui 
pengaruh secara bersama-sama variabel independen terhadap 
variabel dependen. 
1. Jika F hitung < F tabel, maka independen tidak berpengaruh  
signifikan terhadap variabel dependen. 
2. Jika F hitung > F tabel, maka variabel independen mempunyai 
hubunganyang signifikan terhadap variabel dependen. 
 b. Uji t 
 Menurut Sugiyono (2011:87), uji t digunakan untuk menguji 
sendiri-sendiri secara signifikan hubungan antara variabel independen 
(variabel X) dengan variabel dependen (variabel Y), dengan tingkat 
kepercayaan 95% (α = 0.05) syaratnya: 
1. Jika thitung > ttabel, maka variabel independen mempunyai 
keeratan hubungan yang signifikan terhadap variabel dependen. 
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2. Jika thitung < ttabel, maka variabel independen tidak mempunyai 
keeratan hubungan yang signifikan terhadap variabel dependen. 
4. Uji reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat  
pengukur dapat dipercaya/diandalkan. Reliabilitas menunjukkan 
konsistensi  suatu alat pengukur didalam mengukur gejala yang sama, 
dalam beberapa kali pelaksanaan pengukuran teknik cronbach alpha 
pada SPSS. Husein Umar (1991:52) mengemukakan bahwa “ suatu alat 
ukur dikatakan reliabel bila alat tersebut dalam mengukur suatu gejala 
pada waktu yang berlebihan senantiasa menunjukkan hasil yang sama”. 
5. Validitas adalah tingkat keandalah dan kesahihan alat ukur yang 
digunakan. Intrumen dikatakan valid berarti menunjukkan alat ukur yang 
dipergunakan untuk mendapatkan data itu valid atau dapat digunakan 
untuk mengukur apa yang seharusnya di ukur (Sugiyono, 2004:137). 
Dengan demikian, instrumen yang valid merupakan instrumen yang 
benar-benar tepat untuk mengukur apa yang hendak di ukur. 
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BAB IV  
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1.  Gambaran Umum Perusahaan 
 PT. Indah Tiga Boneka adalah perusahaan yang bergerak dibidang 
Kontraktor-Real Estate. PT. Indah Tiga Boneka didirikan pada tanggal 12 Juli 
2007 dan yang menjabat sebagai komisaris adalah Hj. Andi Suriyati Syarief dan 
Ir. Andi Surjan Mappangara sebagai Direktur. 
PT. Indah Tiga Boneka mempunyai Visi yaitu menjadi mitra kerja yang 
terpercaya untuk mewujudkan kenyamanan rumah impian menjadi nyata dan 
menambah nilai investasi. 
Untuk mendukung visi tersebut PT. Indah Tiga Boneka mempunyai misi 
membangun dengan komitmen dan inovatif sehingga konsumen akan puas 
dengan hasil kerja PT. Indah Tiga Boneka. Kepercayaan konsumen yang telah 
diberikan menjadi prioritas utama untuk menjalin hubungan kekeluargaan untuk 
mencapai keselarasan tujuan konsumen dan perusahaan. 
 
4.2.  Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah konsumen atau pembeli 
perumahan Beverly Hills Makassar. Hal ini didasari kenyataan bahwa penerapan 
kinerja bauran pemasaran dicanangkan untuk dapat mempengaruhi proses 
pengambilan keputusan membeli rumah di perumahan Beverly Hills Makassar. 
Dalam penelitian ini ditentukan bahwa jumlah responden sebanyak 50 orang. 
Terdapat karakteristik responden yang telah dimasukkan ke dalam penelitian ini 
yaitu Usia dan jenis kelamin. Pada Tabel berikut ini menujukkan pengelompokan 
responden berdasarkan jenis kelamin: 
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Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin F Responden Persentase  
Pria 33 66% 
Wanita 17 34% 
Jumlah 50 100% 
Sumber: Hasil olah data SPSS 
 Dari table 4.1 menunjukkan bahwa aktivitas berbelanja atau membeli 
kebutuhan primer yaitu rumah tetap didominasi oleh kaum Pria. Meskipun tidak 
menutup kemungkinan bahwa kaum wanita pun ternyata telah banyak yang 
melakukan sendiri pembelian rumah sebagai tempat tinggal. 
Tabel 4.2 
Profil Responden Berdasarkan Usia 
 
Usia f Responden Persentase 
…< 19 tahun 0 0 
20-29 tahun 2 4% 
30-39 tahun 18 36% 
40-49 tahun 20 40% 
>  50 tahun 10 20% 
Jumlah 50 100% 
Sumber: Hasil olah data SPSS 
 
Pada tabel 4.2 menunjukkan bahwa jumlah responden yang diteliti 
mayoritas berusia antara 40-49 tahun dengan persentase sebesar 40%. Untuk 
Usia 30-39 tahun sebanyak 18 orang atau 36%, untuk usia diatas 50 tahun 
sebanyak 10 orang atau 20%, dan yang paling rendah adalah usia 20-29 tahun 
yaitu sebanyak 2 orang atau 4%. 
 
4.3.  Penentuan Range 
 Survey ini menggunakan skala Likert dengan skor tertinggi disetiap 
pertanyaannya adalah 5 dan skor terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 50 orang, maka: 
Skor tertinggi  : 50 X 5 = 250 
Skor terendah : 50 X 1 = 50 
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Sehingga rage untuk hasil survey: 
      
 
    
Range Skor: 
50 – 90  = Sangat rendah 
91 – 130  = Rendah 
131 – 170  = Cukup 
171 – 210  = Tinggi 
210 – 250  = Sangat Tinggi 
 
4.3.1.  Deskripsi Variabel Bauran Pemasaran 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
penghitungan skor bagi variabel ekuitas merek yang terbagi atas empat, yakni 
Kesadaran Product (X1), Price (X2), Place (X3), Promotion  (X4) mari kita 
uraikan sebagai berikut: 
1. Pertanyaan mengenai Variebl Product 
Berikut tanggapan Responden mengenai variable Product 
Tabel 4.3 
Tanggapan Responden tentang Variabel Product 
 
Pertanyaan 
SS S CS TS STS 
SKOR 
F % F % F % F % F % 
Pilihan pilihan tipe 
rumah banyak 
dan menarik 
11 22 38 76 1 2 0  0  210 
Kualitas bahan 
bangunan 
membuat saya 
menarik untuk 
membeli 
8 16 39 78 3 6 0  0  205 
Design exterior 
rumah menarik 
minat saya untuk 
membeli 
3 6 43 86 4 8 0  0  199 
Air dari PDAM, 
listrik 900 dan 
1500 watt, jalan 
lingkungan lebar 8 
5 10 41 82 4 8 0  0  201 
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meter memakai 
paving block, 
pemeliharaan 
bangunan selama 
6 bulan, dan 
sertifikat hak milik 
merupakan 
penawaran 
menarik untuk 
saya 
Rata-rata  203.75 
Sumber : Hasil olah data spss 2014 
Ket:  SS  : Sangat Setuju 
 S : Setuju 
 CS : Cukup Setuju 
 TS : Tidak Setuju 
 STS : Sangat Tidak Setuju 
 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Product berada pada range keempat (tinggi), yang berarti 
bahwa Product yang bagus akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
membeli rumah di Perumahan Berverly Hills. 
2. Pertanyaan mengenai Variabel Price 
Tabel 4.4 
Tanggapan Responden tentang Variabel Price 
Pertanyaan 
SS S CS TS STS 
SKOR 
F % F % F % F % F % 
Harga rumah 
sepadan dengan 
manfaat yang 
saya dapatkan 
15 30 34 68 1 2 0  0  214 
Harga rumah 
terjangkau 
10 20 38 76 2 4 0  0  208 
Harga rumah 
sesuai dengan 
kualitas yang di 
tawarkan 
14 28 35 70 1 2 0  0  213 
Rata-rata  211.67 
Sumber : Hasil olah data spss 2014 
Ket:  SS  : Sangat Setuju 
 S : Setuju 
 CS : Cukup Setuju 
 TS : Tidak Setuju 
 STS : Sangat Tidak Setuju 
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Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Price berada pada range kelima (sangat tinggi), yang berarti 
bahwa menurut konsumen harga dari perumahan Beverly Hills sangat 
terjangkau, sepadan dengan manfaat yang didapat, serta sesuai dengan kualitas 
yang ditawarkan. 
3. Pertanyaan mengenai Variabel Place 
Tabel 4.5 
Tanggapan Responden tentang Variabel Place 
 
Pertanyaan 
SS S CS TS STS 
SKOR 
F % F % F % F % F % 
Akses angkutan 
umum mudah 
didapatkan 
10 20 36 72 4 8 0 0 0 0 206 
Tingkat 
keamanan 
lingkungan tinggi 
11 22 38 76 1 2 0 0 0 0 210 
Pemandangan 
pada lingkungan 
perumahan 
sangat menarik 
11 22 38 76 1 2 0 0 0 0 210 
Lingkungan 
perumahan 
nyaman dan asri 
10 20 36 72 4 8 0 0 0 0 206 
Lokasi strategis 
dan mudah 
dijangkau 
11 28 34 68 2 4 0 0 0 0 197 
Rata-rata  205.8 
Sumber : Hasil olah data spss 2014 
Ket:  SS  : Sangat Setuju 
 S : Setuju 
 CS : Cukup Setuju 
 TS : Tidak Setuju 
 STS : Sangat Tidak Setuju 
 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Place berada pada range keempat (tinggi), yang berarti bahwa 
lokasi dari perumahan Beverly Hills cukup strategis, akses angkutan umum yang 
mudah didapat, tingkat keamanan yang tinggi serta memiliki lingkungan 
perumahan yang nyaman dan asri 
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4. Pertanyaan mengenai Variabel Promotion 
Tabel 4.6 
Tanggapan Responden tentang Variabel Promotion 
 
Pertanyaan 
SS S CS TS STS 
SKOR 
F % F % F % F % F % 
Saya sering 
melihat iklan 
mengenai 
perumahan 
Beverly Hills 
Makassar 
18 36 32 64 0 0 0  0  218 
Perumahan 
Beverly Hills 
Makassar intensif 
menghadiri 
berbagai pameran 
31 62 19 38 0 0 0  0  231 
Informasi produk 
mengenai jenis 
dan tipe 
perumahan 
Beverly Hills 
Makassar dapat di 
temui di media 
sosial 
27 54 22 44 1 2 0  0  226 
Rata-rata  225 
Sumber : Hasil olah data spss 2014 
Ket:  SS  : Sangat Setuju 
 S : Setuju 
 CS : Cukup Setuju 
 TS : Tidak Setuju 
 STS : Sangat Tidak Setuju 
 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel Promotion berada pada range kelima (sangat tinggi), hal ini berarti 
Promotion merupakan salah satu factor penting dalam keputusan konsumen 
dalam membeli rumah di perumahan Beverly Hills, dimana dalam promosinya 
perumahan Beverly Hills menggunakan berbagai media mulai dari Intensif 
mengikuti pameran, pemasangan spanduk, serta aktif memasang iklan di media 
social. 
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4.3.2. Deskripsi Variabel keputusan pembelian perumahan Beverly 
Hills Makassar 
Indikator-indikator dari variabel ini ada empat pertanyaan. Hasilnya dapat 
kita lihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.7 
Tanggapan responden tentang variable keputusan pembelian 
 
Pertanyaan 
SS S CS TS STS SKOR 
F % F % F % F % F %  
Nilai kualitas yang dimiliki 
perumahan mempengaruhi 
keputusan pembelian 
perumahan Beverly Hills 
Makassar 
17 34 31 62 2 4 0  0  210 
Nilai emosional pada diri 
seseorang mempengaruhi 
keputusan konsumen dalam
 pembelian rumah pada 
perumahan Beverly Hills 
Makassar 
13 26 35 70 2 4 0  0  205 
Nilai fungsional yang melekat 
pada rumah mempengaruh 
keputusan konsumen dalam 
pembelian perumahan Beverly 
Hills Makassar 
18 36 31 62 1 2 0  0  199 
Nilai sosial status ekonomi 
merupakan faktor yang 
berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian rumah 
pada perumahan Beverly Hills 
Makassar 
21 42 27 54 2 4 0  0  201 
Rata-rata  215.5 
Sumber : Hasil olah data spss 2014 
Ket:  SS  : Sangat Setuju 
 S : Setuju 
 CS : Cukup Setuju 
 TS : Tidak Setuju 
 STS : Sangat Tidak Setuju 
 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel keputusan pembelian berada pada range kelima (sangat 
tinggi), yang berarti bahwa indikator keputusan pembelian berupa nilai kualitas, 
nilai social status ekonomi serta nilai fungsional yang melekat pada rumah 
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mempengaruhi responden dalam mengambil keputusan dalam pembelian rumah 
di Perumahan Beverly Hills Makassar. 
 
4.4.  Pengujian Validitas dan Realibilitas 
Sesuai dengan ketentuan dan kriteria, dimana sebelum daftar pertanyaan 
diberikan pada responden daftar pertanyaan telah diuji sebelumnya. Uji coba 
pratest telah dilakukan terhadap instrumen penelitian ini dan telah memenuhi 
syarat untuk dijadikan kuesioner namun tidak ditampilkan dalam penelitian ini. 
4.4.1.  Uji Validitas 
Tabel 4.8 
Uji Validitas 
 
No Indikator Item RHitung RTabel Keterangan 
1. 
Product  
(X1) 
X1.1 0,620 0.279 VALID 
X1.2 0,791 0.279 VALID 
X1.3 0,688 0.279 VALID 
X1.4 0,692 0.279 VALID 
 
Price 
(X2) 
X2.1 0,770 0.279 VALID 
X2.2 0,540 0.279 VALID 
X2.3 0,659 0.279 VALID 
 
Place 
 (X3) 
X3.1 0,405 0.279 VALID 
X3.2 0,455 0.279 VALID 
X3.3 0,577 0.279 VALID 
X3.4 0,452 0.279 VALID 
X3.5 0,569 0.279 VALID 
 
Promotion 
(X4) 
X4.1 0,587 0.279 VALID 
X4.2 0,485 0.279 VALID 
X4.3 0,467 0.279 VALID 
 
Keputusan 
Pembelian 
 (Y) 
Y.1 0,614 0.279 VALID 
Y.2 0,360 0.279 VALID 
Y.3 0,485 0.279 VALID 
Y.4 0,644 0.279 VALID 
Sumber: Hasil olah data SPSS 2014 
Dengan mempergunakan bantuan dari software SPSS 20.0, maka 
pengujian validitas instrument dimana nilai validitas dapat dilihat pada kolom 
Coreccted Item-Total Correlation. Suatu item pertanyaan dinyatakan valid jika 
memiliki r hitung (Coreccted Item-Total Correlation) > r tabel dimana r table pada 
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penelitian ini dengan nilai n=50 yaitu 0,279. Berdasarkan tabel  diketahui bahwa 
semua item pertanyaan memiliki r hitung > r tabel 0,279, sehingga item–item 
pertanyaan yang mengukur variabel penelitian dinyatakan valid 
4.4.2.  Uji Realibilitas 
Pengujian ini dilakukan guna menguji konsistensi jawaban responden 
atas seluruh butir pertanyaan atau pernyataan yang digunakan. Pengujian 
reabilitas bertujuan untuk mengetahui apakah instrumen yang dalam hal ini 
kuesioner dapat digunakan lebih dari satu kali, paling tidak oleh responden yang 
sama Dengan menggunakan bantuan software SPSS 20.0 maka koefisien 
cronbach’s alpha merupakan uji reabilitas untuk alternatif jawaban lebih dari dua. 
secara umum suatu instrumen dikatakan realibel jika memiliki koefisien 
Cronbach’s Alpha > 0,6. Hal ini sebagaimana tergambar pada tabel dibawah ini : 
Tabel 4.9 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.880 19 
Sumber: Hasil olah data SPSS 2014 
 
Berdasarkan penyajian tabel diatas, maka seluruh instrumen dinyatakan 
reliabel, dimana hasil perhitungan uji reliabillitas menunjukkan Cronbach’s Alpha 
lebih besar dari 0,6. 
 
4.5.  Uji Regresi Linier Ganda 
Uji regresi linier ganda dilakukan dengan menggunakan analisis regresi 
berganda dengan bantuan program SPSS versi 20.00 for  windows, yang 
hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut. 
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Tabel 4.10 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 6.594 2.599  2.537 .015 
Product .323 .153 .353 2.111 .040 
Price .505 .124 .456 4.066 .000 
Place .266 .102 .440 2.608 .012 
Promotion .293 .126 .261 2.324 .025 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS 2014 
 
Berdasarkan tabel di atas, maka bentuk persamaan regresinya adalah 
sebagai berikut : 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 
Y = 6,594 + 0,323X1 + 0,505X2 + 0,266X3 + 0,293X4 
Keterangan :  
Y  : Keputusan Pembelian 
a  : Konstanta 
b1,2,3,4 : Koefisien Regresi Variabel 
X1  : Product 
X2  : Price 
X3  : Place 
X4 : Promotion 
 
Persamaan di atas dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1. Konstanta sebesar 6,594 Artinya, apabila Product, Price, Place dan 
Promotion adalah nol, maka Keputusan Pembelian Perumahan adalah 
sebesar 6,594. 
2. Koefisien Regresi Product sebesar 0,323. Artinya, apabila terjadi 
pertambahan Product sebesar 1, maka akan mempengaruhi terjadinya 
pertambahan tingkat Keputusan Pembelian Perumahan sebesar 0,323, 
dengan asumsi Price, Place dan Promotion tetap.  
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3. Koefisien Regresi Price sebesar 0,505. Artinya, apabila terjadi 
pertambahan Price sebesar 1, maka akan mempengaruhi terjadinya 
pertambahan tingkat keputusan pembelian perumahan sebesar 0,505 
dengan asumsi bahwa tingkat Product, Place, dan Promotion tetap 
4. Koefisien Regresi Place sebesar 0,266. Artinya, apabila terjadi 
pertambahan tingkat Place sebesar 1, maka akan mempengaruhi 
terjadinya pertambahan pada keputusan pembelian rumah sebesar 0,266 
dengan asumsi Product, Price, dan Promotion tetap. 
5. Koefisien Regresi Promotion sebesar 0,293. Artinya, apabila terjadi 
pertambahan tingkat Promotion sebesar 1, maka akan mempengaruhi 
terjadinya pertambahan pada keputusan pembelian rumah sebesar 0,293 
dengan asumsi Product, Price, dan Place tetap. 
 
4.6.  Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis ini bertujuan untuk melihat bagaimana pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian hipotesis ini terdiri 
atas uji hipotesis secara parsial (Uji T) dan uji hipotesis secara simultan (Uji F). 
Adapun hasil dari pengujian tersebut juga akan dijelaskan. 
4.6.1.  Uji Simultan (Uji F) 
Pengaruh variabel independen secara simultan terhadap variabel 
dependen dianalisis dengan menggunakan uji F, yaitu dengan memperhatikan 
signifikansi nilai F pada output perhitungan dengan tingkat alpha 5%. Jika nilai 
signifikansi uji F lebih kecil dari 5% maka terdapat pengaruh antara semua 
variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil pengujian  uji F pada 
penelitian ini disajikan dalam tabel  dibawah ini : 
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Tabel 4.11 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 38.462 4 9.615 10.642 .000
b
 
Residual 40.658 45 .904   
Total 79.120 49    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Promotion, Place, Price, Product 
Sumber: Hasil olah data SPSS 
Berdasarkan tabel diatas diketahui nilai uji F hitung sebesar 10,642 > F 
tabel 2,58 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha 
diterima. Dimana disyaratkan nilai signifikansi F lebih kecil dari 5%. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa semua variabel independen dalam penelitian 
ini secara bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian rumah. Hal tersebut berarti jika Product (x1), Price (x2), Place (x3) dan 
Promotion (x4) ditingkatkan maka Keputusan Konsumen untuk membeli 
perumahan Beverly Hills Makassar juga akan ikut meningkat. 
4.6.2.  Uji Parsial (Uji T) 
Tabel 4.12 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 6.594 2.599  2.537 .015 
Product .323 .153 .353 2.111 .040 
Price .505 .124 .456 4.066 .000 
Place .266 .102 .440 2.608 .012 
Promotion .293 .126 .261 2.324 .025 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Olah data SPSS 
 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui nilai t hitung dari masing–
masing variabel independen dari nilai tersebut yang kemudian dibandingkan 
dengan nilai t tabel maka: 
1. Pengaruh Product terhadap Keputusan pembelian perumahan Beverly 
Hills Makassar. Hasil uji T menunjukkan bahwa nilai Signifikan untuk 
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variable Product adalah sebesar 0,040 lebih kecil dari nilai 
probabilitasnya 0,05 dan nilai t-hitungnya adalah 2,111 lebih besar 
dengan nilai t-tabel 2,010, maka variable Product berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian rumah di perumahan Beverly 
Hills Makassar. 
2. Pengaruh Price terhadap Keputusan pembelian perumahan Beverly Hills 
Makassar. Hasil uji T menunjukkan bahwa nilai Signifikan untuk variable 
Price adalah sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai probabilitasnya 0,05 dan 
nilai t-hitungnya adalah 4,066 lebih besar dengan nilai t-tabel 2,010, maka 
variable Price berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian rumah di perumahan Beverly Hills Makassar. 
3. Pengaruh Place terhadap Keputusan pembelian perumahan Beverly Hills 
Makassar. Hasil uji T menunjukkan bahwa nilai Signifikan untuk variable 
Place adalah sebesar 0,012 lebih kecil dari nilai probabilitasnya 0,05 dan 
nilai t-hitungnya adalah 2,608 lebih besar dengan nilai t-tabel 2,010, maka 
variable Place berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian rumah di perumahan Beverly Hills Makassar. 
4. Pengaruh Promotion terhadap Keputusan pembelian perumahan Beverly 
Hills Makassar. Hasil uji T menunjukkan bahwa nilai Signifikan untuk 
variable Promotion adalah sebesar 0,025 lebih kecil dari nilai 
probabilitasnya 0,05 dan nilai t-hitungnya adalah 2,324 lebih besar 
dengan nilai t-tabel 2,010, maka variable Promotion berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian rumah di perumahan Beverly 
Hills Makassar. 
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4.7.  Pembahasan 
 Hipotesis pertama menyatakan bahwa “Diduga bahwa strategi marketing 
mix yang terdiri dari produk, harga, lokasi dan promosi mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian rumah di perumahan Beverly Hills 
Makassar” dapat diterima. Hal ini didukung oleh hasil uji F dimana diketahui nilai 
uji F hitung sebesar 10,642 > F tabel 2,58 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, 
maka H0 ditolak dan Ha diterima. Dimana disyaratkan nilai signifikansi F lebih 
kecil dari 5%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua variabel 
independen dalam penelitian ini secara bersama-sama (simultan) berpengaruh 
terhadap Keputusan Pembelian rumah. 
Hipotesis kedua menyatakan bahwa “Diduga bahwa variabel marketing 
mix yaitu lokasi (place) memiliki pengaruh paling dominan terhadap keputusan 
pembelian pada perumahan Beverly Hills Makassar”. Berdasarkan hasil 
penetian, dengan melihat nilai beta dari hasi uji t dimana untuk Product nilai beta 
0.353, Price dengan nilai beta 0.456, Place dengan nilai beta 0.440, dan 
Promotion dengan nilai beta 0.261. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan 
bahwa Price merupakan variabel yang paling dominan dengan nilai Beta paling 
tinggi yaitu 0,456. Dengan demikian disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H1 
diterima. 
Tabel 4.13 
Hasil Pengujian Hipotesis 
 
Variabel 
Independen 
Hasil Uji T t-Hitung Keterangan 
Product 0,040 < 0,05 2,111 > 2,010 Signifikan 
Price 0,000 < 0,05 4,066 > 2,010 Signifikan 
Place 0,012 < 0,05 2,608 > 2,010 Signifikan 
Promotion 0,025 < 0,05 2,324 > 2,010 Signifikan 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1. Kesimpulan 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran 
terhadap keputusan pembelian pada perumahan Beverly Hills Makassar. 
Berdasarkan hasil penelitian pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa 
kesimpulan, yaitu:  
1. Berdasarkan hasil penelitian membuktikan bahwa strategi marketing mix 
yang terdiri dari produk, harga, lokasi dan promosi mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian rumah di perumahan Beverly 
Hills Makassar. Hal ini didukung oleh hasil uji F dimana diketahui nilai uji 
F hitung sebesar 10,642 > F tabel 2,58 dengan nilai signifikansi 0,000 < 
0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima. Dimana disyaratkan nilai 
signifikansi F lebih kecil dari 5%. Dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa semua variabel independen dalam penelitian ini secara bersama-
sama (simultan) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian rumah. 
2. Variabel marketing mix yaitu harga (price) memiliki pengaruh paling 
dominan terhadap keputusan pembelian pada perumahan Beverly Hills 
Makassar. Dengan melihat nilai beta dari hasi uji t dimana untuk Product 
nilai beta 0.353, Price dengan nilai beta 0.456, Place dengan nilai beta 
0.440, dan Promotion dengan nilai beta 0.261. Berdasarkan hasil tersebut 
dapat disimpulkan bahwa Price merupakan variable yang paling dominan 
dengan nilai Beta paling tinggi yaitu 0,456. Dengan demikian disimpulkan 
bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. 
 
41 
 
 
5.2. Saran 
Adapun saran-saran yang dapat penulis berikan adalah: 
1. Penerapan kinerja bauran pemasaran perusahaan dapat dilakukan 
dengan mensinergiskan faktor-faktor indikator bauran pemasaran yang 
telah diterapkan sehingga dapat lebih meningkatkan loyalitas pelanggan 
perusahaan. Dalam hal ini terkait dengan pemberian prioritas kepada 
indikator kinerja bauran pemasaran yang masih dianggap kurang dalam 
membentuk loyalitas pelanggannya, seperti kurang strategis dan 
terjangkaunya tempat dan ketersediaan produk dapat diimbangi dengan 
kegiatan promosi yang dapat memberikan rangsangan (stimulus) kepada 
konsumen/pelanggan, seperti menggunakan hadiah pembelian, 
ketersediaan brosur tentang produk dan cara penggunaan produk, serta 
adanya katalog produk dari jenis produk yang ditawarkan sehingga 
memudahkan pelanggan dalam melakukan pemesanan produk yang 
diinginkan.  
2. Bagi pihak lain yang tertarik untuk melaksanakan penelitian sejenis ada 
baiknya memperhatikan rentang  waktu dalam melihat kebijakan 
manajemen perusahaan. Hal ini dilihat dari produk dan kebutuhan kinerja 
bauran pemasaran lainnya, ketika semakin memiliki perbedaaan dari 
produk sebelumnya dan kebutuhan kinerja bauran pemasaran lainnya 
maka akan dengan mudah terjadi perubahan pola pemasaran 
perusahaan. 
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Lampiran 1 
KUESIONER PENELITIAN 
 
1. Kuesioner ini semata-mata di tujukan untuk keperluan ilmiah dan 
 penyelesaian tugas akhir studi, oleh karena itu jawaban yang 
 bapak/ibu/saudara berikan sangatlah di butuhkan. 
2. Untuk itu saya mohon kesediaan bapak/ibu/saudara untuk mengisi 
 kuesioner ini dengan lengkap, jujur dan sesuai dengan keadaan 
 sebenarnya  agar informasi ilmiah yang di sajikan nantinya dapat di 
 pertanggung jawabankan. 
3.      Atas perhatian bapak/ibu/saudara saya haturkan banyak terimakasih. 
 
BAGIAN SATU 
Berilah tanda cek (√) atau (X) dalam kotak pada jawaban yang sesuai dengan 
pilihan Anda. 
Nama : ........................................................................................ (boleh tidak diisi) 
Alamat : ....................................................................................... (boleh tidak diisi) 
Usia saat ini : ......... tahun  
Jenis kelamin :  
 Laki-laki 
 Perempuan 
 
BAGIAN DUA 
Keterangan : 
SS: Sangat Setuju  S: Setuju  CS: Cukup Setuju TS: Tidak Setuju  STS: Sangat Tidak Setuju 
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I. VARIABEL PRODUK (PRODUCT) 
NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 
1 Pilihan pilihan tipe rumah banyak dan 
menarik 
     
2 Kualitas bahan bangunan membuat saya 
menarik untuk membeli 
     
3 Design exterior rumah menarik minat 
saya untuk membeli 
     
4 Air dari PDAM, listrik 900 dan 1500 watt, 
jalan lingkungan lebar 8 meter memakai 
paving block, pemeliharaan bangunan 
selama 6 bulan, dan sertifikat hak milik 
merupakan penawaran menarik untuk 
saya 
     
 
II. VARIABEL HARGA (PRICE) 
NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 
1 Harga rumah sepadan dengan manfaat 
yang saya dapatkan 
     
2 Harga rumah terjangkau       
3 Harga rumah sesuai dengan kualitas 
yang di tawarkan 
     
 
III. VARIABEL DISTRIBUSI (PLACE) 
NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 
1 Akses angkutan umum mudah 
didapatkan 
     
2 Tingkat keamanan lingkungan tinggi       
3 Pemandangan pada lingkungan 
perumahan sangat menarik 
     
4 Lingkungan perumahan nyaman dan asri      
5 Lokasi strategis dan mudah dijangkau      
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IV. VARIABEL PROMOSI (PROMOTION) 
NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 
1 Saya sering melihat iklan mengenai 
perumahan Beverly Hills Makassar 
     
2 Perumahan Beverly Hills Makassar 
intensif menghadiri berbagai pameran 
     
3 Informasi produk mengenai jenis dan tipe 
perumahan Beverly Hills Makassar dapat 
di temui di media sosial 
     
 
V. VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN 
NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 
1 Nilai kualitas yang dimiliki perumahan 
mempengaruhi keputusan pembelian 
perumahan Beverly Hills Makassar 
     
2 Nilai emosional pada diri seseorang 
mempengaruhi keputusan konsumen 
dalam pembelian rumah pada 
perumahan Beverly Hills Makassar 
     
3 Nilai fungsional yang melekat pada 
rumah mempengaruh keputusan 
konsumen dalam pembelian perumahan 
Beverly Hills Makassar 
     
4 Nilai sosial status ekonomi merupakan 
faktor yang berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian rumah pada 
perumahan Beverly Hills Makassar 
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Lampiran 2: Tabulasi Data  
NO NAMA  JK USIA 
X1 X2 X3 
1 2 3 4 1 2 3 1 2 3 4 5 
1   P 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
2   L 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 
3   P 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4   L 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 
5   L 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
6   L 3 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
7   L 2 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 
8   P 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 4 
9   P 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
10   P 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
11   L 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 
12   L 3 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 
13   P 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
14   P 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 
15   L 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 
16   P 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 
17   L 3 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 
18   L 3 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
19   L 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
20   L 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
21   P 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 4 
22   P 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 
23   P 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
24   P 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
25   P 3 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 
26   L 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
27   L 3 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 3 4 
28   L 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
29   L 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
30   P 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
31   L 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
32   P 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
33   L 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 
34   L 5 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 
35   P 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
36   L 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 
37   L 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 
38   L 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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39   L 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
40   L 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
41   L 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
42   L 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
43   L 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
44   L 3 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 
45   L 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
46   L 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
47   L 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 
48   L 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
49   P 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
50   L 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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X4 Y 
 
     
1 2 3 1 2 3 4 
 
X1 X2 X3 X4 Y 
4 5 5 4 5 4 4 79 16 12 20 14 17 
4 5 5 5 5 4 5 84 16 15 20 14 19 
5 5 5 4 4 4 5 80 16 12 20 15 17 
5 5 5 4 4 4 5 84 17 13 22 15 17 
4 5 5 4 4 5 4 79 16 12 20 14 17 
4 5 5 5 4 5 5 90 17 15 25 14 19 
5 5 5 5 5 4 5 85 16 15 20 15 19 
4 5 5 5 5 4 5 83 16 15 19 14 19 
4 4 4 4 4 4 4 77 16 13 20 12 16 
4 5 5 5 5 4 4 90 18 15 25 14 18 
4 5 5 5 3 5 4 86 18 12 25 14 17 
4 4 4 4 4 5 5 87 19 13 25 12 18 
5 5 5 4 4 4 4 80 16 12 21 15 16 
5 5 5 5 5 5 5 91 17 14 25 15 20 
4 4 4 4 4 3 5 81 18 14 21 12 16 
4 4 5 4 4 4 4 79 16 13 21 13 16 
4 5 4 5 5 4 5 83 16 15 20 13 19 
4 5 5 5 4 5 5 89 18 13 25 14 19 
5 5 5 4 4 4 4 87 20 13 23 15 16 
4 5 4 4 4 5 4 84 18 12 24 13 17 
5 5 5 5 5 5 4 81 14 13 20 15 19 
4 5 5 5 5 4 5 84 16 14 21 14 19 
4 5 5 5 4 4 4 79 16 12 20 14 17 
4 5 4 4 4 4 3 76 16 12 20 13 15 
4 5 5 5 4 4 4 84 18 12 23 14 17 
5 4 5 4 4 4 4 79 16 13 20 14 16 
4 4 5 4 4 4 5 78 18 12 18 13 17 
5 4 4 5 5 5 4 86 18 12 24 13 19 
4 4 4 3 5 4 4 75 16 12 19 12 16 
4 4 4 4 3 4 5 77 16 13 20 12 16 
4 4 4 4 4 4 4 76 16 12 20 12 16 
5 5 4 4 4 5 5 80 16 12 20 14 18 
5 5 4 4 4 5 5 75 13 12 18 14 18 
5 5 5 4 4 5 4 75 13 12 18 15 17 
4 4 4 4 4 4 4 76 16 12 20 12 16 
5 5 5 4 4 5 5 81 16 12 20 15 18 
4 4 5 5 4 4 5 85 17 13 24 13 18 
4 4 4 4 4 4 5 77 16 12 20 12 17 
4 4 4 4 4 4 5 78 16 12 21 12 17 
5 5 4 4 5 5 4 81 16 12 21 14 18 
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5 5 5 5 5 5 4 83 16 13 20 15 19 
5 5 4 4 4 5 4 79 16 12 20 14 17 
4 4 3 4 4 4 5 75 16 11 20 11 17 
4 4 4 5 4 4 4 80 16 15 20 12 17 
4 4 4 4 4 4 4 75 16 11 20 12 16 
4 5 5 4 4 4 4 78 16 12 20 14 16 
5 5 4 4 4 5 4 71 12 12 16 14 17 
4 4 4 4 4 4 4 76 16 12 20 12 16 
4 4 5 3 4 4 3 74 16 11 20 13 14 
5 5 4 4 4 5 4 79 16 12 20 14 17 
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Lampiran 3 Validitas  
 
X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 1 2.0 2.0 2.0 
4 38 76.0 76.0 78.0 
5 11 22.0 22.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
X1.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 3 6.0 6.0 6.0 
4 39 78.0 78.0 84.0 
5 8 16.0 16.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
X1.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 4 8.0 8.0 8.0 
4 43 86.0 86.0 94.0 
5 3 6.0 6.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
X1.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 4 8.0 8.0 8.0 
4 41 82.0 82.0 90.0 
5 5 10.0 10.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
X2.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 1 2.0 2.0 2.0 
4 34 68.0 68.0 70.0 
5 15 30.0 30.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X2.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 1 2.0 2.0 2.0 
4 35 70.0 70.0 72.0 
5 14 28.0 28.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
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X2.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 2 4.0 4.0 4.0 
4 38 76.0 76.0 80.0 
5 10 20.0 20.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
X3.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 4 8.0 8.0 8.0 
4 36 72.0 72.0 80.0 
5 10 20.0 20.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
X3.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 1 2.0 2.0 2.0 
4 38 76.0 76.0 78.0 
5 11 22.0 22.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
X3.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 1 2.0 2.0 2.0 
4 38 76.0 76.0 78.0 
5 11 22.0 22.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
X3.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 4 8.0 8.0 8.0 
4 36 72.0 72.0 80.0 
5 10 20.0 20.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
X3.5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 2 4.0 4.0 4.0 
4 34 68.0 68.0 72.0 
5 14 28.0 28.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
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X4.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
4 32 64.0 64.0 64.0 
5 18 36.0 36.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
X4.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
4 19 38.0 38.0 38.0 
5 31 62.0 62.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
X4.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 1 2.0 2.0 2.0 
4 22 44.0 44.0 46.0 
5 27 54.0 54.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
Y.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 2 4.0 4.0 4.0 
4 31 62.0 62.0 66.0 
5 17 34.0 34.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
Y.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 2 4.0 4.0 4.0 
4 35 70.0 70.0 74.0 
5 13 26.0 26.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
Y.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 1 2.0 2.0 2.0 
4 31 62.0 62.0 64.0 
5 18 36.0 36.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
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Y.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 2 4.0 4.0 4.0 
4 27 54.0 54.0 58.0 
5 21 42.0 42.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
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Lampiran 4: Correlation 
 
 
Correlations 
 JML 
X1.1 
Pearson Correlation .620
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
X1.2 
Pearson Correlation .791
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
X1.3 
Pearson Correlation .688
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
X1.4 
Pearson Correlation .692
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
X2.1 
Pearson Correlation .770
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
X2.2 
Pearson Correlation .540
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
X2.3 
Pearson Correlation .659
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
X3.1 
Pearson Correlation .405
**
 
Sig. (2-tailed) .003 
N 50 
X3.2 
Pearson Correlation .455
**
 
Sig. (2-tailed) .001 
N 50 
X3.3 
Pearson Correlation .577
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
X3.4 
Pearson Correlation .452
**
 
Sig. (2-tailed) .001 
N 50 
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X3.5 
Pearson Correlation .569
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
X4.1 
Pearson Correlation .587
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
X4.2 
Pearson Correlation .485
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
X4.3 
Pearson Correlation .467
**
 
Sig. (2-tailed) .001 
N 50 
Y.1 
Pearson Correlation .614
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
Y.2 
Pearson Correlation .360
*
 
Sig. (2-tailed) .010 
N 50 
Y.3 
Pearson Correlation .485
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
Y.4 
Pearson Correlation .644
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
N 50 
JML 
Pearson Correlation 1 
Sig. (2-tailed)  
N 50 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 5 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 6.594 2.599  2.537 .015 
Product .323 .153 .353 2.111 .040 
Price .505 .124 .456 4.066 .000 
Place .266 .102 .440 2.608 .012 
Promotion .293 .126 .261 2.324 .025 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 38.462 4 9.615 10.642 .000
b
 
Residual 40.658 45 .904   
Total 79.120 49    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Promotion, Place, Price, Product 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
